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全球化与品牌传播的多元文化整合
———以汽车品牌广告诉求设计为例
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［摘 要］ 探析当今中国品牌广告创意设计中所出现的本土化与全球化的融合模式，研究分析样本来自
2004 － 2005 年分别代表中国地方企业、合资企业和外国企业的 110 个汽车品牌广告，研究框架包括价值观使
用、语言选择和视觉效用三个方面;通过对三个构成广告主要诉求策略的分析研究考察广告中全球化与本土
化的融合模式情况;认为在当代中国出现在广告以及其他形式的品牌塑造和传播中的多元文化整合现象很
值得进一步研究和探讨，产业的全球化与地方化使文化整合( hybridization) 成为文化生产的一个趋势，无论是
外来品牌进入中国，还是中国品牌走向世界，都需要经过一个“去文化化”与“再文化化”的整合过程。
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在经济全球化的背景下，全球品牌战略已经成为
跨国公司整体战略的主体部分［1］。近年来，人们对解
决全球、跨国广告战略问题的关注，表现为“全球化”
与“本土化”的争论，即在跨国广告与市场中应运用
“标准化”还是“顾客化”策略的问题［2 － 7］。国外学者
奎尔奇和德什潘德(Quelch and Deshpande，2004)认
为，“全球化思考，本土化实践”是当今全球化市场与
管理领域的一条公理［8］。
随着中国品牌传播、广告市场的快速增长，学界关
注、考察中国广告中的策略问题日益增加但大多数学者
对中国广告文本设计的研究集中在对广告内容或文化
主题的考察［9 － 10］。如冯捷蕴(2004)主要强调中国广告
的西化 /全球化上升的趋势［11］。目前，只有少数学者探
讨在中国广告中全球与本土、西方与东方、中国不同元
素之间的相互重迭、糅合的模式［12 － 14］。因此，本文旨在
进一步考察作为全球和本土品牌传播的有力工具———
中国广告———在文本建构中整合多元文化的特点。
一、研究方法
本文研究的主要目的是透过分析构成中国汽车网
络广告的三个层面———价值观、语言和视觉取向，以此
考察广告中全球化与本土化的融合模式。具体的研究
问题是:(1)全球化诉求策略与本土化诉求策略在中
国汽车网络广告中的总体分布和特点是什么?(2)中
国广告语篇中有哪些全球化与本土化融合的模式?
( 一) 全球化诉求和本土化诉求的定义
本文以周南和贝尔克(Zhou ＆ Belk，2004)的研究
理念为基础［15］，关注跨国广告的全球化与本土化诉求
策略。即关注跨国广告商如何在广告设计中在尽量满
足地区性的利益和地区受众的兴趣的同时，竭力保持
其跨国品牌的国际标准。
本文将透过以下三个方面考察广告文本中全球化
和本土化诉求策略:(1)价值观取向，(2)语言选择，(3)
视觉效用。价值观取向方面的考察采用了张雁冰和霍
伍德(Zhang and Harwood，2004)的文化价值测量框架。
代表中国传统 /本土价值取向的包括:“家庭”“健康”
“传统”“爱国心”“孝道”“教育”;代表现代 /全球价值取
向的则包括:“个人主义”“现代性”“美丽 /年轻”“快乐”
“成功”“地位”和“物质主义”等 。编码者被要求为每
个广告中最突出的价值取向诉求做记录和编码。
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在语言诉求方面，若广告中使用英语将被视为全
球化诉求策略。即使用跨国广告商在世界各地所运用
的标准语。而在广告使用汉语 /中文则为本土化诉求
策略，因为汉语 /中文是中国本土所使用的标准语。广
告中英语与汉语的使用将透过以下两方面进行考察:
(1)英语与汉语用于商标名称;(2)英语与汉语用于广
告的标题或口号;而视觉效用方面将透过以下两方面
详细考察全球化与本土化的诉求策略:(1)西方与本
土模特儿的采用，(2)西方与中国其他文化象征手段
的使用。
每个广告中的全球化和本土化诉求策略的总数将
会以它们在各方面的表现作计算基础。假设一个广告
显示出有相同数量的全球化的和本土化的诉求策略(就
各分类方面而言)，即代表全球化的与本土化的诉求策
略均衡分配;若广告显示出较少数量的全球化诉求但较
多的本土化诉求，即代表弱全球化但强本土化的融合模
式。相反，当广告中全球化诉求的数量比本土化诉求多
时，则代表强全球化但弱本土化的融合模式。
( 二) 研究样本的采集
本文研究样本的主要目标为汽车品牌广告。原因
是随着经济的迅速发展，中国民众享有更高的可支配
收入及更强的消费能力［9］。中国汽车巿场的目标顾
客亦由 20 世纪 80 年代以团体为主转变到 1990 和 21
世纪早期的个人 /家庭消费者［16］。从微观经济的角度
来讲，中国的汽车制造业长久以来是本地保护贸易主
义中的堡垒;但是大多数的中国消费者，无论是任何
收入水平，都偏爱西方和外国品牌［17］。因此，商家如
何利用有效的诉求策略影响新中国消费者已经成为在
中国本土以及跨国公司汽车品牌传播的关键。
本文研究的汽车品牌广告取自三个中国的门户网
站:即新浪、搜狐和 Tom。这些门户网站是刊登汽车品
牌广告的主要网站。从 2004年 8月至 2005年 1月 6个
月，本研究共收集了 110个中国汽车网络广告作为研究
样本，代表了当今中国不同种类的企业及其汽车品牌广
告的特点。我们根据产品来源分类，包括本地企业产
品、合资企业产品和外国企业产品的广告(见表 1)。
表 1 研究所收集广告的来源
广告产品来源 所收集到的广告数量及权重(%)
本地企业产品 27(24． 5)
合资企业产品 78(70． 9)
外国企业产品 5(4． 5)
广告总量 110
表 2 广告的价值观诉求策略
价值观诉求策略
本地产品
数量及权
重(%)
合资企业
产品数量
及权重(%)
外国产品
数量及权
重(%)
总数
全球化 /
现代化
价值观
现代性 16(59． 3) 33(42． 3) 4(80) 53
快乐 8(29． 6) 20(25． 6) 0(0) 28
成功 4(14． 8) 17(21． 8) 3(60) 24
美丽 4(14． 8) 17(21． 8) 1(20) 22
个人主义 0(0) 3(3． 8) 0(0) 3
小计 32 90 8 130
本土化 /
传统
价值观
爱国心 3(11． 1) 8(10． 3) 0(0) 11
安全 2(7． 4) 4(5． 1) 0(0) 6
家庭 0(0) 4(5． 1) 0(0) 4
传统 0(0) 5(6． 4) 0(0) 5
健康 0(0) 3(3． 8) 1(20) 4
小计 5 24 1 30
二、研究结果
( 一) 全球化和本土化诉求策略的总体分布情况
1．价值观的使用。如表 2 所示，研究发现，中国汽
车网络广告中使用全球化 /现代化的价值观诉求比使
用本土化 /传统价值观的百分比稍高。其中 130 个样
本广告用了全球化的价值观诉求，30 个用了本土化的
价值观诉求。广告中运用全球化价值观诉求和运用本
土化价值观诉求，详见例 1 － 2。
例 1，(1)全球化价值观诉求“现代性”:
创新风行 04 新款登场
(风行汽车品牌广告);
(2)全球化价值观诉求“快乐”:
喜悦生活 超快感
(海南马自达汽车品牌广告)。
例 2，(1)本土化价值观诉求“爱国心”:
助威刘翔 喝彩中国!
(起亚汽车品牌广告);
(2)本土化价值观诉求“家庭”:
欢天喜地对亲家
(铃木汽车品牌广告)。
我们还进一步观察到，全球化价值观和本土化价
值观常常会在相同的广告中紧密相连使用，如例 3 所
示，全球化价值观“成功 /地位”与本土化价值观“家
庭”结合一同使用。
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例 3，商务的成就:
家庭的温馨，
社交的情趣，
多功能轿车 VIP空间
(上海大众汽车品牌广告)。
2．语言的选择。表 3 体现了广告中本土化语言和
全球化语言的使用分布情况。与价值观的使用分布情
况不同，中国汽车网络广告在语言方面使用本土化诉
求策略的百分比比使用全球化策略的百分比较高。其
中百分之百的汽车网络广告使用汉语标题或口号，显
示在中国广告中使用汉语标题或口语已成为预期的惯
例。但是，无论广告是属于合资企业产品(79． 5%)、外
国企业产品(60%)，还是本地企业产品(59． 3%)，在广
告品牌名称中使用英语的情况十分普遍(详见表 3)。
表 3 广告的语言诉求策略
语言诉求策略
本地产品
数量及权
重(%)
合资企
业产品
数量及
权重(%)
外国产品
数量及权
重(%)
总数
全球化语言
诉求策略
(英文)
品牌名称 16(59．3) 62(79．5) 3(60) 81(73．6)
标题/口号 1(3．7) 15(19．2) 2(40) 18(16．4)
本土化语言
诉求策略
(汉语)
品牌名称 26(96．3) 60(76．9) 2(40) 88(80)
标题/口号 27(100) 78(100) 5(100) 110(100)
除此之外，表 3 显示大量的中国汽车网络广告倾
向将全球化诉求策略(英语的使用)和本土化诉求策
略(汉语的使用)整合使用。研究样本中 80%的广告
在品牌名称中使用汉语，其中 73． 6%更同时使用英
文。而汉语和英语的整合使用于品牌名称中在合资企
业产品广告中分布最平均，76． 9%的合资企业品牌广
告使用汉语，同时 79． 5%使用英语。汉语和英语在品
牌名称的同时使用，如例 4 所示。
例 4，NISSAN SUNNY(阳光)
(日产汽车品牌广告)
另外，虽然百分之百的广告使用汉语标题或口号，
其中 40%的外国企业产品 /品牌、19． 2%的合资企业
产品 /品牌、3． 7%的本地企业产品 /品牌同时拥有英语
标题或口号，如例 5 所示。
例 5，东风 HONDA 略高一筹全新境界
Get a New View!略高一筹全新境界
(本田汽车品牌广告)
3．视觉的效用。表 4 描述了全球和本土诉求策略
表 4 广告的视觉诉求策略
视觉诉求策略
本地产品
数量及权
重(%)
合资企
业产品
数量及
权重(%)
外国产品
数量及权
重(%)
总数
全球化诉
求策略
西方模特
儿或名人
0(0) 1(1．3) 0(0) 1(0．9)
西方文
化象征
8(29．6) 27(34．6) 4(80) 39(35．5)
本土化诉
求策略
中国模特
儿或名人
0(0) 13(16．7) 0(0) 13(11．8)
中国文
化象征
11(40．7) 25(32．1) 1(20) 37(33．6)
在视觉效用方面的分布情况。研究发现:35． 5%的广
告运用了全球化诉求策略，33． 6%运用了本土化诉求
策略，两者的总数量和百分比都差不多。然而，本地企
业产品 /品牌更倾向于使用较多的中国文化的象征手
段(40． 7%)，外国企业产品 /品牌则较多使用西方文
化的象征手段。另外，广告中使用本地模特儿或名人
的比例较使用西方模特儿或名人稍高，特别是在合资
企业产品 /品牌广告中更为明显。其中 16． 7%的广告
使用本地模特儿或名人，只有 1． 3%的广告使用西方
的模特儿或名人。
此外，在视觉效用方面，我们也可以看到全球化诉
求策略和本土化诉求策略在同一广告中糅合使用，如
宝马广告使用了中国模特儿作品牌传播，但视觉背景
是现代化的大厦和高速公路，以西方人喜爱的蓝、灰色
作基调。
( 二) 全球化与本土化的融合模式
综合分析、计算每个广告在价值观、语言和视觉使
用三方面的诉求策略，我们可以归纳出以下三种全球
化和本土化诉求策略糅合使用的模式:(1)弱全球化
但强本土化;(2)强全球化但弱本土化;(3)全球化与
本土化诉求策略均衡分配(详见表 5 － 7)。
如表 5 所示，在本研究样本中，“弱全球化但强本
土化”的融合模式占最高比例。其中 71%的合资企业
产品品牌广告和 29%的本地产品品牌广告皆运用了
这个模式，但在外国产品品牌广告中的分布却是零。
此“弱全球化但强本土化”的诉求策略融合模式如例 6
所示。
例 6，(1)价值观的使用:
木土化的诉求“爱国心”
全球化的诉求“成功 /地位”
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语言的选择:
品牌名称:长丰汽车 Changfeng Motor
标题和口号:为雅典运动会中国军团
助威
猎豹飞腾 雅典竞猜 天天有奬
视觉效用:
视觉背景为红色以及象征力量的中国龙
(长丰汽车品牌广告)
(2)价值观的使用:
全球化的诉求“现代性”
语言的选择:
品牌名称:Buick Care 别克关怀
标题和口号:温情赛欧月收获 3 重惊喜!
视觉效用:
本土的模特儿:一对夫妇
中国文化的象征手段:三条大鱼，象征
“有余”
(别克赛欧汽车品牌广告)
表 5 “弱全球化但强本土化”广告分布
全球化与
本土化诉
求策略数量
本地产品
合资企
业产品
外国产品
总数及
权重(%)
2 vs 5 0 1 0 1(2． 2)
3 vs 5 0 1 0 1(2． 2)
1 vs 4 2 2 0 4(8． 9)
2 vs 4 0 5 0 5(11． 1)
3 vs 4 1 4 0 5(11． 1)
0 vs 3 1 1 0 2(4． 4)
1 vs 3 1 3 0 4(8． 9)
2 vs 3 3 11 0 14(31． 1)
0 vs 2 1 1 0 2(4． 4)
1 vs 2 4 3 0 7(15． 6)
总和 13 32 0 45(100)
占产品来源
的百分比(%)
48． 1 41 0
注:全球化(i)与本土化(j)诉求策略数量使用情况用“i vs j”
表示。
如表 6 所示，“强全球化但弱本土化”也是一个在
当今中国广告中较常见的融合模式。我们观察到“强
全球化但弱本土化”的融合模式最常用于外国企业产
品品牌的广告，占了其中 60%;只有 29． 6%的本地产
品品牌广告和 35． 9%的合资企业产品品牌广告使用
这个融合模式。
表 6 强全球化但弱本土化之广告分布
全球化与
本土化诉
求策略数量
本地产品
合资企
业产品
外国产品
总数及
权重(%)
5 vs 1 0 0 1 1(2． 6)
5 vs 2 0 0 1 1(2． 6)
5 vs 3 0 2 0 2(5． 1)
5 vs 4 0 1 0 1(2． 6)
4 vs 1 0 1 0 1(2． 6)
4 vs 2 1 3 0 4(10． 3)
4 vs 3 3 3 0 6(15． 4)
3 vs 1 0 5 1 6(15． 4)
3 vs 2 4 12 0 16(41)
2 vs 1 0 1 0 1(2． 6)
总数 8 28 3 39(100)
占产品来源
的百分比(%)
29． 6 35． 9 60
注:全球化(i)与本土化(j)诉求策略数量使用情况用“i vs j”
表示。
“强全球化但弱本土化”融合模式如例 7 所示:
例 7，价值观的使用:
全球价值观“成功 /地位”
语言的选择:
品牌名称:VOLVO
标题和口号:奔腾动力，让尊荣起飞
The New Volvo S80
VOLVO for life
视觉效用:
现代化的高速公路和大厦
(沃尔沃汽车品牌广告)
在三种全球化和本土化诉求策略糅合使用的模式
中，“全球化与本土化诉求策略均衡分配”在研究样本
中所占的比例最小。与其余两个融合模式比较，“全
球化与本土化诉求策略均衡分配”在外国产品品牌广
告所出现的频率(40%)比本地产品品牌广告
(22． 2%)和合资企业产品广告(23． 1%)都高(详细见
表 7)。
“全球化与本土化诉求策略均衡分配”融合模式
如例 8 所示:
例 8，价值观的使用:
全球价值观“成功”
语言的选择:
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品牌名称:BMW
标题和口号:
恭侯您体验全球 300 万成功者的心路历程
这辆车己在您心中停泊了很久 现在更将和
您一起驰骋未来
视觉效用:
本地模特儿
(宝马汽车品牌广告)
表 7 “全球化与本土化诉求策略均衡分配”的广告分布
全球化与
本土化诉
求策略数量
本地产品
合资企
业产品
外国产品
总数及
权重(%)
1 vs 1 0 1 0 1(3． 9)
2 vs 2 4 9 1 14(53． 9)
3 vs 3 2 7 1 10(38． 5)
4 vs 4 0 1 0 1(3． 9)
总数 6 18 2 26(100)
占产品来源
的百分比(%)
22． 2 23． 1 40
注:全球化(i)与本土化(j)诉求策略数量使用情况用“i vs j”
表示。
三、讨论和结论
本文回顾了国际、跨国性广告中全球化与本土化
问题的研究，并尝试进一步探讨在中国广告文本设计
中可能出现的本土化与全球化的融合模式。研究分析
了 2004 － 2005 年间总共 110 个分别代表地方企业、合
资企业和外国企业的汽车品牌广告。研究框架包括价
值观的使用、语言的选择和视觉效用三方面。研究发
现，在三个构成广告主要的诉求策略中，全球化的诉求
策略多用于广告的价值观方面，本土化的诉求策略则
常用于语言方面，而在视觉诉求方面，全球化诉求与本
土化诉求的使用频率则没有太大的差别。此外，有别
于较早前专注于全球化 /西化的上升趋势的假设和研
究，这次研究的结果指出许多中国广告倾向于整合使
用全球化和本土化诉求策略，例如同一则广告会出现
全球化价值观“成功 /地位”和本土化价值观“家庭”的
重迭使用 ;汉语和英语平衡的使用于品牌名称，更在
标题和口号中糅和使用;以西方特点的颜色和背景配
合中国本地的模特儿。
由此可见，在现今中国社会，产业的全球化与地方
化使多元文化的糅合、整合成为品牌传播、文化生产的
一个趋势。无论是外来品牌进入中国，还是中国品牌
走向世界，都需要经过一个“去文化化”与“再文化化”
的整合过程。汪琪和叶月瑜指出，“文化混杂”或文化
整合并不是单纯将多种文化元素混杂或综合成一个没
有特色的集合体［18］。他们以迪斯尼版《木兰》与《卧
虎藏龙》这两部改编自华文文本、并风行全球的影片
为例，展示文化话语整合的复杂性，以及文化整合对文
化产品、文化全球化的意涵。简而言之，对于发展中国
家的中国文化产业发展做更进一步的“全球本土化”、
“本土全球化”以及多元文化元素整合过程的研究，具
有国家文化战略需求的意义［7，19］。
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Integration of Multiple Culture of Globalization and Brand Communication
—taking the design of the advertising appeals of automobile brands
WU Dong-ying
(Department of Chinese and Bilingualism，School of Humanities，
Politechnic University，Kowllon，Hong Kong 999077，China)
Abstract The paper explores the mode of the blending of localization and globalization in the advertising creative design
of current Chinese brands． The samples come from 110 advertisements of automobile brands over the 2004 － 2005 period
representing Chinese local enterprises，joint ventures and foreign － funded enterprises respectively． The study framework
encompasses three aspects like value utilization，language selection and visual effects． By analyzing of the strategy form-
ing the three claims of the advertisements，the mode of the blending of localization and globalization in advertisement was
investigated，holding that in contemporary China，it is worth making further study and exploration of the multi － cultural
integration of advertisements and brand building and communication in other forms． The globalization and localization of
industries enable the cultural hybridization to become a tendency of cultural production． In the period of whether the for-
eign brands enter into China，or Chinese brands go to the world，there must be an integration process of de － culturaliza-
tion" and re － culturalization．
Key words brand building;multi － cultural integration;advertising appeal strategy;advertisement
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